 Academia de Studii Economice Bucuresti Facultatea de Relatii Economice Internationale Anul II Proiect marketing - Analiza pietei tigarilor - - 2009 - Cuprins Motivatie pag 3 A Produsul pag 4 a) Scurt istoric al industriei pag 4 b) Gama sortimentala pag 4 B Analiza ofertei pag 6 a) Prezentarea principalilor ofertanti pag 6 b) Volumul productiei, vanzarilor, importurilor sau exporturilor pag 7 c) Evaluarea repartitiei vanzarilor pe ofertanti si cotele de piata pag 8 d) Elementele care individualizeaza cele mai importante marci pag 9 C Analiza cererii pag 10 a) Definirea unitatii de consum, a unitatilor de cumparare, a unitatii de decizie pe piata tigaretelor pag 10 b) Principalele segmente de piata si analiza acestora pag 10 c) Capacitatea pietei pag 12 d) Dezvoltarea pietei pag 15 D Distributie pag 17 a) Tipurile de unitati comerciale prin care se realizeaza vanzarea catre consumatorii finali pag 17 b) Modul de distributie pe diferite marci pag 17 E Pret pag 21 a) Segementele de pret cu principalele marci incluse in fiecare segment pag 21 b) Variatia pretului in ultimii cinci ani cu prezentarea motivelor ce au stat la baza acestei variatii pag 22 F Promovarea produsului pag 23 a) Modalitatile prin care se face in prezent promovarea produselor pag 23 b) Promovarea vanzarilor pag 25 c) Campanii publicitare antifumat pag 26 G Previziuni pag 28 H Bibliografie pag 29 MOTIVATIE La baza alegerii industriei tutunului ca obiect al proiectului nostru au stat mai multi factori precum preferintele personale, popularitatea de care se bucura acest segment pe piata romaneasca si complexitatea acestei industrii Fiind toate trei consumatoare fidele de tigari, am considerat ca putem evalua într-un mod just calitatile acestei industrii A reprezentat pentru noi o adevarata provocare realizarea si cautarea tuturor informatiilor necesare pentru crearea acestui proiect, insa cu acesta ocazie am putut aprofunda cunostiintele noastre referitoare la tigari si constientizarea riscurilor la care ne supunem atunci cand le consumam Cu aceasta ocazie am dorit si sa va aducem la cunostiinta faptul ca desi in perspectiva tuturor, reclamele si implicit promovarea acestui gen de produse este interzisa, exista o multitudine de modalitati de prezentare si de expunere a produselor din tutun, fara incalcarea Standardelor Internationale Piata reprezinta sfera economica in care productia de bunuri si servicii apare sub forma de oferta de marfuri, iar nevoile solvabile de consum sub forma de cerere de marfuri Piata este terenul valorificarii activitaii unui cerc larg si eterogen de intreprinderi, fiecare in parte urmarind ocuparea unei anumite pozitii in ansamblul pietei, care sa-i asigure realizarea eficienta a produselor oferite spre vanzare Piata mondiala a tigarilor este una extrem de extinsa, insumand un numar de peste un miliard de consumatori (fumatori adulti), adica 16 67% din populatia de pe glob si facilitand vanzarea-cumpararea a unui volum de aproximativ 6000 de miliarde de tigarete Companiile de tigari inregistreaza anual profituri de miliarde de euro Cele mai dezvoltate piete la nivel mondial sunt cele din SUA( piata din care se obtine 35% din profit), China si Japonia Tigarile sunt supuse unei accize specifice in valoare de 65 de euro/ 1000 de tigarete Desi volumul de vanzari in cazul produselor din tutun este in scadere in unele tari din cauza interzicerii fumatului in locurile publice (ex: Italia), piata tigarilor ramane una extrem de profitabila cu cresteri in tari ca Romania, Rusia, Germania etc A Produsul a) Scurt istoric al produsului la nivel mondial si national Tutunul este o planta ierbacee cu ciclu de viata anual, originar din Mexic unde, in secolul al VI-lea a fost folosit in ritualuri magico-religioase Acesta creste spontan in America de Sud, unde este cunoscut sub denumirea de bacon, tiutium, tabac sau duhan, Istoria tutunului si a tabagismului debuteaza odata cu descoperirea Americii de catre Cristofor Columb, in 1492 Primele insemnari despre obiceiul de a fuma apar de la Cristofor Columb, care arata ca la debarcarea sa in insuma Guanahani (San Salvador) a constatat ca populatia indigena fumeaza niste pipe de bambus, preparat din frunzele plantei de tutun In anul 1519, navigatorii spanioli ai lui Columb s-au intors cu frunze tutun in Peninsula Iberica In Europa, Nicotina Tabacum a inceput sa fie cultivata in Anglia, mai intai ca planta decorativa, urmand rapid cultivarea ei pentru prepararea tutunului Dupa Europa, tutunul a fost introdus in Orientul Apropiat si apoi in Africa, Asia si Oceania In China si India, marinarii spanioli l-au introdus in anii 1600 - 1605 În tarile romane, cele mai vechi însemnari cu privire la fumat dateaza din anul 1722 În perioada interbelica tutunul era monopol de stat, iar Casa Autonoma a Monopolurilor Regatului Romaniei detinea 6 manufacturi de tutun, un institut de cercetare si 12 inspectorate care supravegheau cultura si fermentarea tutunului Fabricile de tigarete se aflau la Bucuresti, Iasi, Timisoara si Sf Gheorghe Centrala Industriei Tutunului din timpul comunismului, a devenit în anul 1990, printr-o hotarare de guvern, Regia Autonoma a Tutunului din Romania În vederea privatizarii, regia a fost transformata în anul 1997 în Societatea Nationala Tutunul Romanesc (SNTR) SNTR a ajuns sa acumuleze datorii fata de bugetele statului, o data cu intrarea pe piata, ca producatori, a multinationalelor British American Tobacco, Philip Morris si JTI, iar în anul 2000 Ministerul Agriculturii a initiat procesul de privatizare a SNTR Dezvoltata rapid in tarile industriale incepand cu secolul XX, industria tutunului cunoaste in prezent o evolutie contradictorie b) Gama sortimentala pe piata tutunului Varietatea este unul din cuvintele cheie de pe aceasta piata, o gama cat mai diversificata si mai bine adaptata la nevoile consumatorilor constituind o baza puternica pentru un producator Fiecare marca este prezenta pe piata in mai multe variante: "full flavour"- tigari tari, cu un nivel crescut de nicotina, "lights"- tigari mai usoare, "extralights", dar si in varianta "menthol" Se pot diferentia trei segmente in functie de pretul acestora: * Segmentul superpremium - reprezentat de marci ca Dunhill, Vogue si Parliament Aceste marci sunt cele mai exclusiviste si se adreseaza consumatoriilor cu exigente ridicate si venituri mari Liderul este Parliament cu o cota de 1 4 procente din intreaga piata, marcile ce apartin de BAT fiind mai recent lansate pe piata * Segmentul premium - care se adreseaza consumatoriilor cu un nivel mediu si ridicat al veniturilor Disputa are loc intre marcile Kent si Marlboro Ambele sunt in crestere, Kent atingand in februarie 2006 nivelul de 12 7%, in timp ce Marlboro este cu un procent in urma * Segmentul de baza (value for money) - este de departe cel mai aglomerat al pietei cu marci ca Pall Mall, Viceroy, Next, L&M, Winston sau Winchester, si are drept consumatori-tinta fumatorii cu venituri medii si reduse L&M avea in 2005 o pondere de 18% care a scazut in februarie 2006 la 16 3% Pall Mall si Viceroy sunt si ei jucatori importanti pe acest segment cu cote de 10 6% si respectiv 12 procente in 2005 Cota de piata pe segmente De asemenea, produsele din tutun se mai clasifica in functie de urmatoarele criterii de preferinta ale pietei care stau la baza conceperii acestor modele: * Puterea tutunului - pe langa tigarile traditionale Red, exista si tigari Lights sau Ultra Lights * Aroma tutunului - pe langa aroma obisnuita, producatorii au introdus si tigari cu aroma de mentol * Dimensiunile tigarilor - dupa acest criteriu, exista tigari King Size si tigari Medium * Formatul ambalajului - exista pachete Soft (necartonate) si pachete FTB - Flip Top Box * Culoarea filtrului - maro sau alb (White Filter) A Analiza ofertei a) Principalii ofertanti Caderea regimului comunist in anul 1989 a facilitat intrarea pe piata din Romania a marilor companii multinationale producatoare de tigari In ziua de astazi suprematia pe aceasta piata este disputata de jucatori cu renume mondial cum ar fi: British American Tobacco, Philip Morris, Japan Tobacco Inc , Gallaher Marcile autohtone de tigari ca Snagov sau Carpati nu au rezistat concurentei puternice si ocupa acum o cota redusa a pietei British American Tobacco (BAT) este prezenta in Romania din 1994, iar in 1997 a inaugurat fabrica de la Ploiesti, unde pana in prezent a investit in jur de 140 milioane de euro Productia fabricii de la Ploiesti este livrata pe piata interna, dar si la export, in tari din Europa de Est si Orientul Mijlociu BAT este al doilea producator mondial de tigari si are in portofoliu marci precum Lucky Strike, Kent, Dunhill si Pall Mall Firma a luat nastere in anul 1902 printr-un acord intre "The American Tobacco Company"(SUA) si "The Imperial Tobacco Company" din Regatul Unit al Marii Britanii An bilant Cifra de afaceri (RON) Venituri (RON) Cheltuieli (RON) Profit net / pierdere neta (RON) Numar angajati 2003 303 027 837,00 312 209 472,50 297 731 329,20 11 113 532,00 285 2004 308 534 852,90 340 973 960,60 301 295 432,40 31 011 702,60 233 2005 359 732 461,00 361 068 341,00 347 676 304,00 10 775 489,00 395 2006 415 670 903,00 455 393 206,00 410 837 340,00 37 922 136,00 436 Philip Morris (PMI), parte a grupului de companii Altria, este una din cele mai mari companii de tutun din lume Producatorul de tigari este prezent pe piata locala inca din 1997 Philip Morris International este una dintre cele mai mari companii de tutun din lume Brandurile de tigari cele mai cunoscute din portofoliul Philip Morris sunt Marlboro, Next, L&M si Parliament An bilant Cifra de afaceri (RON) Venituri (RON) Cheltuieli (RON) Profit net / pierdere neta (RON) Numar angajati 2003 1 054 219 483,00 1 070 331 674,50 1 045 788 358,00 24 334 463,80 445 2004 1 399 826 286,00 1 444 513 671,40 1 402 528 628,60 30 633 171,10 492 2005 1 528 361 655,00 1 547 011 793,00 1 470 596 857,00 63 581 850,00 494 2006 1 726 357 185,00 1 732 397 788,00 1 680 240 990,00 41 609 365,00 475 2007 1 788 133 158,00 1 811 668 072,00 1 715 712 046,00 80 159 877,00 315 Japan Tobacco International (JTI) a intrat pe piata din Romania in anul 1993, fiind primul jucator international din industria tutunului care a investit in Romania Producatorul detine in portofoliu marci de tigarete precum Camel, Winston, Monte Carlo, Winchester, More, Salem, Galmour si Mild Seven Compania a anuntat, recent, intrarea brandului Winston pe segmentul tigaretelor Super Slims JTI este lider in domeniul managementului calitatii, fiind singura companie de profil din Romania detinatoare a standardelor de calitate ISO 9001 si ISO 14001, precum si a Premiului pentru Calitate - Premiul de Excelenta in Afaceri J M Juran, obtinut in anul 2001 An bilant Cifra de afaceri (RON) Venituri (RON) Cheltuieli (RON) Profit net / pierdere neta (RON) Numar angajati 2003 531 422 299,20 550 427 509,40 525 777 116,50 24 650 392,90 206 2005 739 696 866,00 778 273 113,00 749 520 531,00 28 752 582,00 205 2006 873 905 213,00 919 502 750,00 895 948 364,00 21 416 719,00 202 2007 1 040 588 466,00 1 066 264 710,00 1 065 626 888,00 124 980,00 206 b) Volumul productiei, vanzarilor, importurilor sau exporturilor Piata interna a tigaretelor, incluzand si piata neagra, valoreaza circa 2,5 miliarde euro, potrivit datelor primite de la producatori Tigarile au fost categoria de produse care a inregistrat cele mai mari vanzari in 2008, volumul de vanzari depasind 5 miliarde de lei noi, adica aproximativ 1,4 miliarde de euro, potrivit companiei de cerecetare de piata AC Nielsen Suma reprezinta peste 1% din PIB-ul Romaniei din 2008, care a atins anul trecut 135 miliarde de euro Vanzarile si productia de tigari din Romania a continuat sa creasca si sa se dezvolte, in ciuda faptului ca preturile pentru aceste produse au crescut Dupa cum se observa in tabelul de mai jos, valoarea pietei cunoaste o evolutiei ascendenta de la an la an Piata mondiala a tigarilor este una extrem de extinsa, insumand un numar de peste un miliard de consumatori (fumatori adulti), adica 16 67% din populatia de pe glob si facilitand vanzarea-cumpararea a unui volum de aproximativ 6000 de miliarde de tigarete Companiile de tigari inregistreaza anual profituri de miliarde de euro Cele mai dezvoltate piete la nivel mondial sunt cele din SUA( piata din care se obtine 35% din profit), China si Japonia Tigarile sunt supuse unei accize specifice in valoare de 65 de euro/ 1000 de tigarete Din punctul de vedere al vanzarilor, piata tigaretelor din Romania s-a mentinut la un nivel constant in ultimii ani - in jur de 35 miliarde de tigarete vandute pe an Conform estimarilor, valoarea ei se ridica la aproximativ 1,4 miliarde de euro Piata tigaretelor din Romania nu prezinta particularitati specifice fata de de pietele similare din alte state europene Piata romaneasca de tagari ramane cea mai mare piata valorica a FMCG, cu o valoare de peste un miliard de euro anual, desi inregistreaza un declin din punct de vedere al volumului vanzarilor, datorita cresterii taxelor Comparativ cu alte piete din Europa, acestea se diferentiaza atat din punctul de vedere al tariei tigaretelor, cat si din cel al segmentelor de pret Piata romaneasca de tigarete se indreapta acum spre variantele Lights, in timp ce pietele din Vest sunt deja dominate de acestea Totusi, sunt inca piete unde variantele Full Flavor detin o cota importanta La nivel mondial se remarca optiunea a din ce in ce mai multi consumatori catre tigari mai usoare In ceea ce priveste piata de tigari cu aroma de mentol, aceasta este destul de constanta: BAT-1 5% (5 marci mentolate), PMI-1 4% (3 marci) si JTI-1 1% (4 marci) Un pachet poate contine 10 sau 20 de tigari, acestea din urma realizand grosul vanzarilor An Productie Consum total 2003 499 4 400 0 2004 493 5 388 0 2005 489 0 376 0 2006 484 0 372 0 2007 471 6 360 0 (milioane euro) Volumul vanzarilor dupa producatori (mii tigarete) Importurile si exporturile de tutun in Romania s-au clasat la un nivel ascendent, in ciuda cresterii preturilor produselor Dupa cum se observa in graficul de mai jos, importurile se claseaza cu mult deasupra exporturilor, aceasta piata contribuind la inclinarea balantei comerciale Principalele piete de deasfacere a produselor din tutun exportate de tara noastra sunt in Rusia, Polonia, Bulgaria, Orientul Mijlociu, precum si in alte tari ale Europei Centrale si de Est Una din problemele cu care producatorii de tutun din Romania se confrunta este contrabanda cu tigari, care pana anul acesta reprezenta 13% din totalul pietei 2005 2006 2007 Export 139 179 360 Import 864 1106 1284 Sursa: Institutul National de Statistica (milioane euro) Tutunurile importate sunt aduse, în special, din Olanda, Belgia, Germania, Marea Britanie, America Centrala si de Nord, de sase firme mari importante: Danroth, ITT, JPB, Davidoff (unic importator Cristi Borcea, presedintele executiv al clubului de fotbal Dinamo Bucuresti), Gallaher, Casa del Habanos (firma condusa de fiica mai mare a presedintelui Traian Basescu, Ioana, si sotul sau, Bodo, solistul formatiei Proconsul) În ultimii trei ani, cifra de afaceri pe aceasta piata a crescut în medie cu 30 la suta si, odata cu intrarea în UE, procentul a crescut si mai intens c) Repartitia vanzarilor pe ofertanti, precum si a cotelor de piata Potrivit marilor jucatori, piata tigarilor din Romania s-a cifrat, anul trecut, la 36 miliarde de tigarete, in valoare totala de 1,4 miliarde de euro, iar estimarile pentru acest an se ridica la 1,7 miliarde de euro Primele companii situate in topul producatorilor de tutun din Romania, British American Tobacco, Philip Morris si Japan Tobacco International detin peste 90% din cota de piata Se remarca disputa continua dintre lider (BAT) si challenger (PMI), care inregistreaza cote apropiate, dupa cum este exemplificat in graficul de mai jos Din punctul de vedere al cotelor in volum, BAT ramane lider incontestabil, cu 37,2% Philip Morris detine locul doi, cu 29,5%, JTI, 24% si Gallaher, 5,5% JTI a cumparat, pe plan international, in aceasta primavara, grupul britanic Gallaher, contra sumei de 14,7 miliarde de euro, o tranzactie record pe piata tutunului, potrivit presei internationale Astfel, producatorul de tigarete Phillip Morris Romania risca sa piarda locul doi pe piata tigarilor din Romania In urma fuziunii, cele doua companii vor detine o cota de volum de 29,5%, identica cu cea detinuta, la ora actuala, de Philip Morris JTI a inregistrat, anul trecut, un volum de vanzari de 7,5 miliarde tigarete Producatorul a raportat in 2007 o cifra de afaceri de 368,3 milioane de euro, cu 40% mai mare decat in anul precedent, si a obtinut un profit de 20 milioane de dolari (circa 14,5 milioane de euro), potrivit oficialilor companiei Pentru BAT, atat vanzarile, cat si cota de piata, au continuat sa creasca, datorita succesului principalelor patru marci ale grupului "Profitul a crescut semnificativ, datorita volumului mai mare de vanzari, scumpirilor si gamei variate de produse, contrabalansate de investitiile mai ridicate necesare pentru marketing", precizeaza grupul d) Elementele care individualizeaza cele mai importante marci Principalele marci de tigari din Romania sunt Lucky Strike, Kent, Dunhill si Pall Mall, produse de British American Tobacco, Marlboro, Next, L&M si Parliament de la Philip Morris si Camel, Winston, Monte Carlo, Winchester, More, Salem, Galmour si Mild Seven de la JTI Un studiu furnizat de agentia Nielsen prezinta un top al principalelor marci romanesti, asa cum se prezinta un tabelul de mai jos, impreuna cu nivelul cotelor de piata aferent acestora In prezent, marca Kent, produsa de BAT este liderul pietei de consum Aceasta avea în octombrie 2007 o cota de piata de 19,9%, fata de 15,5%, în aceeasi luna a anului trecut Pe locul secund se afla Marlboro care are o cota de piata de 12,7%, în urcare cu 0,5% fata de octombrie 2006 Cele doua produse din segmentul Premium, care reprezinta astfel mai mult de o treime din totalul pietei, sunt însa urmate de L&M si Pall Mall, ambele fiind branduri din segmentul Middle, cu cote de piata similare, de respectiv 10,1% Spre deosebire de anul trecut, cele doua branduri au suferit însa scaderi importante la capitolul cota de piata, respectiv cu 4,4% în cazul L&M si cu 0,5%, la Pall Mall În aceeasi situatie se afla si marcile Viceroy sau Winston care au pierdut 1,1%, respectiv 0,6% din cota de piata Lansarea în Romania a productiei de Benson&Hedges, dar si scoaterea pe piata a unor noi produse Marlboro sau Vogue reprezinta doar trei dintre reactiile recente ale producatorilor autohtoni la dinamica pietei Aceasta a înregistrat mutari semnificative în perioada octombrie 2006-octombrie 2007, observandu-se o crestere pronuntata a cotei de piata a tigarilor scumpe Potrivit datelor furnizate din piata, segmentul Premium (n r - din care fac parte tigari precum Marlboro, Kent, Camel sau Parliament) a înregistrat în perioada mentionata o crestere cu 7,7%, de la 32,8% la 40,5%, în timp ce segmentul Middle (n r - Pall Mall, L&M sau Winston) a scazut cu 6,2%, de la 41,2% la 35% Singurul segment al pietei care a ramas relativ constant în perioada octombrie 2006-octombrie 2007 este cel al tigarilor ieftine (n r - Snagov, Carpati etc ) C Analiza cererii Piata tigaretelor se inscrie in anumite structuri ale pietei globale, reprezentand o subdiviziune a acesteia Ea nu are un caracter omogen, fiind compusa din anumite segmente delimitate dupa anumite criterii In diferentierea pietii si conturarea unor segmente particulare in cadrul sau intervin criterii cum ar fi: natura cumparatorului (persoane fizice sau juridice), criterii demografice (nivelul veniturilor, sex, varsta, ocupatie), psihografice (stil de viata, interese si opinii) si criterii comportamentale (frecventa cumpararii, marcile cumparate, motivele cumpararii) Cererea de tigari din Romania provine de la consumatorii adulti, vanzarea de tigari persoanelor sub 18 ani fiind interzisa prin lege a) Definirea unitatii de consum, a unitatilor de cumparare, a unitatii de decizie pe piata tigaretelor Tigarile reprezinta un produs care genereaza un consum individual Din aceasta cauza, cumparatorul coincide cu persoana care consuma produsul În plus, legislatia restrictiva împiedica accesul la acest produs al segmentului de piata reprezentat de minori Potrivit statisticilor, consumul individual de tigari din tara noastra a crescut considerabil în ultimii ani Astfel, obiceiul fumatului continua sa reprezinte unul din cele mai raspandite tabieturi atat în randul barbatilor, cat si al femeilor, ponderea acestora din urma devenind, în unele cazuri, foarte ridicata Unitatile de cumparare ale acestui gen de produse sunt persoanele fumatoare, apropiatii acestora, punctele de vanzare de produse din tutun, cum sunt cele din punctele Horeca, retail, en-gros si en-detail In acelasi timp, consumatorii reprezinta si marea parte din unitatile de decizie Decizia de achizitioare a acestor produse se realizeaza in primul rand in functie de venit pentru cumparatorii en-detail si in functie de profit de catre cumparatorii en-gros Decizia de cumparare propriu-zisa nu este adoptata istantaneu, ci apare ca rezultat final al unui proces secvential cu o anumita durata în timp Prima etapa a procesului decizional de cumparare consta în recunoasterea faptului ca exista o nevoie de acoperit sau o problema de rezolvat În cazul tigarilor, aceasta constientizare e mai mult evolutiva, daca tinem cont de faptul ca dependenta de nicotina se creeaza în timp Pentru a-si satisface nevoia deja constientizata, consumatorul cauta informatii cu privire la varietatea de produse ce exista pe piata Din toata gama de produse disponibile, solutii posibile ale nevoii pe care o resimte, consumatorul este constient de existenta doar a unora dintre acestea, în final ajungand sa aleaga o singura marca Unii cumparatori aleg produsul dupa ce studiaza toate ofertele la toate magazinele, iar altii cumpara de la primul magazin întalnit Exista si persoane care cumpara numai din anumite locuri, ei fiind considerati clienti fideli Dupa efectuarea cumparaturii, consumatorii evalueaza alegerea facuta, iar în functie de raspuns, acestia vor mai achizitiona sau nu respectiva marca de tigari Daca pentru celelalte etape ale procesului decizional exista o serie de factori ce influenteaza consumatorul, în cazul tigarilor, aceasta etapa nu depinde de nici o influenta din exterior, clientul fiind cel care decide daca tigarile consumate i-au satisfacut sau nu cerintele Trebuie însa precizat ca oamenii fumeaza mai mult cand ies într-un local (baruri, discoteci, cluburi ) sau cu anumite ocazii, fiind usor influentati si în acelasi timp atrasi de anturajul cu care se afla b) Principalele segmente de piata A Doritorii de armonie - "Harmony seekers" (23% din cota de piata) Defineste un segment al oamenilor casnici, intemeietori de familii, care apreciaza tigarile usoare pentru ca nu irita gatul Acest consumator are nevoie de armonie, protectie, de atingerea unui echilibru Componetii acestui segment sunt preponderent femei (85%) cu un nivel mediu de educatie si cu venituri medii sau scazute Profil - se fumeaza tigari cu preturi mai scazute (value for money-91%); - marci "lights" - 72% ; - consum mediu ? 14 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie Pall Mall 32% In crestere L&M 25% In crestere Viceroy 12% In scadere Winston 12% In scadere B Lei puternici - "Hungry lions" (13% din cota de piata) Aici se incadreaza persoanele fumeaza o marca de succes, o marca pe care multa lume si-ar dori sa o fumeze, o marca cunoscuta la nivel international, potrivita unui angajator Se adreseaza in principal barbatiilor cu venituri medii si ridicate, cu studii superioare si cu statut social, ei constituind 90% din consumatorii acestui segment Profil - marci premium (80%); - tigari "lights" - 53%(in crestere); - consum mediu ? 19 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie Marlboro 41% In scadere Kent 31% In crestere C Fumatorii aspiranti - "Wannabes" (15% din cota de piata) Un segment al persoanelor dinamice, energetice, inglobeaza fumatorii de sex masculin (91%), aflati in urcare pe scara sociala, cu venituri medii si un nivel de educatie mediu Pachetul de tigari are o imagine atractiva, fiind de cele mai multe ori o marca cu o imagine "macho", potrivita unui barbat adevarat Profil - tigari ieftine (segmentul de baza - 87%); - tigari "full flavour"(cu continut ridicat de nicotina - 62%); - consum mediu ? 18 2 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie L&M 32% In scadere Viceroy 19% In scadere Pall Mall 12% In crestere Winston 11% Se mentine D Fumatorii rutinati - "Routine" (15% din piata) In aceasta categorie intra cei pentru care fumatul a devenit un obicei automat Tigarile reprezinta o nevoie functionala, trebuie sa satisfaca nevoia de nicotina Consumatorii sunt cu preponderenta barbati (63%) cu un nivel scazut al veniturilor Profil - marci ieftine (segmentul de baza- 92%); - tigari "full flavour"-58% (lights-42%); - consum mediu ? 16 8 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie L&M 31% In crestere Pall Mall 18% In crestere Viceroy 16% In scadere Winchester 9% Se mentine E Fumatorii rasfatati -"Indulgers" (11 6% din cota de piata) In acesta clasa intra consumatorii rafinati, cu un stil aparte, de cele mai multe ori persoane pretentioase care fumeaza o marca potrivita pentru ocaziile speciale, o marca prestigioasa Pentru ei fumatul este o rasplata iar tigarile satisfac nevoi externe: nevoia de imagine, de a fi remarcat 70% din cei din componenta acestui segment sunt femei cu studii superioare si cu venituri medii si mari Profil - marci premium (67%); - tigari lights(89%), adresate in special femeilor; - consum mediu ? 14 3 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie Kent 47% Se mentine Marlboro 15% Se mentine Pall Mall 14% Se mentine L&M 8 3% Se mentine F Fumatorii inraiti - "Survivors" (20% din cota de piata) Segmentul grupeaza persoanele angajate sau somerii cu putini bani care prefera o marca obisnuita de tigari Aceasta categorie are cea mai ridicata medie de varsta si se refera la fumatorii de rand, majoritatea barbati (80%), cu studii medii si venituri reduse Profil - marci din segmentul de baza, cu preturi scazute (98%); - tigari tari, full flavour (89%); - consum mediu ? 18 4 tigari/zi Marci Cota din segment Evolutie L&M 40% In crestere Viceroy 29% In scadere Winchester 19% In crestere c) Capacitatea pietei Fumatorii din Romania reprezinta peste 30% din populatia activa, 44% dintre barbati si 17,5% din femei, lucru care situeaza tara noastra în primele 10 tari din Europa în privinta numarului de fumatori O jumatate dintre romani au început sa fumeze înainte de 20 de ani si alti 33% au început sa fumeze între 20 si 25 de ani, releva statisticile În ultimii 15 ani, prevalenta fumatului la barbati a ramas constanta, în timp ce la femei s-a dublat, crescand alarmant în randul adolescentelor si al femeilor tinere Tigarile fac parte din categoria acelor bunuri de larg consum, cu o cerere de tip inelastica Prin urmare, indiferent de nivelul pretului, fumatorii nu vor renunta la acest viciu, tigarile fiind pentru ei bunuri de necesitate zilnica Din datele obtinute din Anuarul Statistic, am calculat ca numarul total al fumatorilor din Romania este de 11 188 228 de persoane Conform unui studiu realizat de Institutul National de Statistica, în anul 2003, în Romania 47,5% dintre fumatori au început sa fumeze între 15-19 ani, 33,8% dintre fumatori au început sa fumeze între 20-24 de ani În grupa de varsta 15-24 de ani: 18,8% dintre barbati fumau, 8,8% dintre femei fumau, 10,4% au început sa fumeze înainte de 15 ani, 71,4% au început sa fumeze între 15 si 19 ani În 2003, studiul SSRR99 arata ca 39% dintre femei erau fumatoare, în timp ce 72% dintre barbati au declarat ca fumeaza În comparatie cu 1993, în 2003 s-a înregistrat o crestere cu 35% a numarului de fumatori cea mai mare crestere înregistrandu-se în grupa de varsta 15-49 de ani si în special în grupa de varsta 15-24 ani In anul 2007 consumul autohton s-a ridicat la aproximativ 35 miliarde de tigarete In acelasi an, piata a ocupat primul loc in topul celor mai vandute bunuri de larg consum, ajungand la o valoare de aproximativ 4,3 miliarde de lei (1,22 miliarde de euro), in crestere cu circa 15% fata de anul 2006 Un studiu realizat de Institutul de Cercetare de Piata GfK Romania arata ca în 2006, marile firme producatoare de tigari au înregistrat vanzari de ordinul miliardelor de euro, în crestere cu aproximativ 15% fata de anul 2005 Deoarece consumul de tigari creeaza dependenta, este de asteptat ca cererea sa fie în continua crestere, multe persoane renuntand la achizitionarea de alte produse în schimbul tutunului În ceea ce priveste sezonalitatea, consumul de tigari nu depinde de un anumit anotimp sau sezon, fumatorii cumparand acest produs în aceeasi cantitate pe tot parcursul anului Romania ocupa locul doi in Europa la numarul de fumatori, deoarece 34,7% din populatia tarii fumeaza, potrivit datelor companiei Johnson&Johnson, producatorul farmaceuticelor antifumat Nicorette In acelasi timp, Romania este lider in Europa in perspectiva intentiei de renuntare la fumat, informeaza aceeasi sursa Conform unui sondaj, 36% din populatia Romaniei cu varsta peste 18 ani se declara fumatoare Gradul cel mai ridicat de consum de tigari se înregistreaza la persoanele cu varsta cuprinsa între 20- 45 de ani, care din cauza stresului provocat de problemele zilnice apeleaza din ce în ce mai mult la aceasta modalitate de "calmare", si anume fumatul Pe langa varsta si sex, religia este si ea un criteriu socio-demografic important în segmentarea unei piete Este bine cunoscut faptul ca Biserica nu accepta viciile sau dependenta de tutun în general, considerand tigarile împotriva firii si naturii Un roman fumeaza, in medie, 1 392 de tigari, in timp ce in Bulgaria o persoana fumeaza, in medie, 2 793 de tigari pe an, iar in Ungaria se fumeaza 2 152 de tigari pe an Conform unor sondaje realizate de Mercury Omnibus 48% dintre barbati sunt fumatori, pondere semnificativ mai mare decat cea la nivel national (de 36%) si decat ponderea persoanelor fumatoare in total femei (de 25%) In ceea ce priveste gradul de consum pe grupe de varste s-a realizat ca cea mai mare pondere a fumatorilor se regaseste in categoria persoanelor cu varsta cuprinsa intre 30 - 44 de ani, 46% dintre acestia fiind fumatori fata de 36% (ponderea la nivel national) In privinta consumului de tigari, in medie pe zi la nivel national,pe grupe de sexe s-a constatat ca 56% dintre femeile fumatoare consuma 1-10 tigari pe zi si 70% dintre barbatii fumatori consuma mai mult de 10 tigari pe zi In poza de mai jos este exprimat profilul unui fumator roman, in functie de un numar de considerente geografice, sociale, culturale, fizice si fizice d) Dezvoltarea pietei Piata tigarilor din Romania este una dinamica, ea evolueaza in timp in functie de anumiti factori de mediu cum ar fi: etapa in care se afla piata tinta, evolutia pietei produselor si raporturile pietei produselor sale cu pietele altor produse Fiecare intreprindere doreste sa-si consolideze pozitia de piata incercand diferite cai de extindere Cele trei cai de dezvoltare a pietei sunt: calea extensiva, calea intensiva si cea mixta Calea extensiva presupune atragerea de noi consumatori pentru produsele intreprinderii, fie din randul nonconsumatoriilor relativi, fie din randul clientilor unor intreprinderi concurente Calea intensiva consta in cresterea cumparaturilor medii efectuate de o unitate de consum In afara acestor cai de baza de dezvoltare a pietei poate sa apara si calea mixta, care presupune atragerea de noi consumatori, precum si cresterea cumparaturilor medii efectuate de o unitate de consum Deoarece fumatul creeaza dependenta, nu se poate vorbi de un consum sezonier sau de ore si zile speciale de cumparare Consumul este unul constant, cantitatea depinzand de gradul de dependenta al fumatorului Gradul de dependenta depinde la randul sau de factori precum: mediul în care lucreaza consumatorul, stresul la care este supus, educatia sa In tabelul ce urmeaza am prezentat cele mai importante marci de tigari ce apartin primilor trei jucatori de pe piata, respectiv BAT, PMI si JTI, si cotele de piata ale acestora in 2005, ianuarie si februarie 2006 si modificarea in puncte procentule a cotei de piata pentru primele doua luni ale anului Cota de piata(%) Crestere ian-feb 2008 2007 Ian 2008 Feb 2008 Total BAT 36 0 35 3 36 3 1 0 Dunhill 0 2 0 2 0 2 - Kent 11 0 12 0 12 7 0 7 Rothmans 0 6 0 6 0 7 0 1 Lucky Strike 1 4 1 3 1 3 - Pall Mall 10 6 10 8 11 1 0 3 Viceroy 12 0 10 3 10 2 -0 1 Total PMI 33 3 33 0 32 9 -0 1 Parliament 1 2 1 4 1 5 0 1 Marlboro 10 7 11 7 11 8 0 1 Virginia Slims 0 3 0 5 0 5 - Chesterfield 0 7 0 6 0 6 - Next 0 6 0 5 0 5 - Total JTI 20 1 21 9 21 9 - Camel 1 4 1 5 1 6 0 1 Winston 6 1 6 6 6 5 -0 1 Monte Carlo 1 8 1 9 1 9 - Winchester 8 6 8 5 8 2 -0 3 Piata tigarilor din Romania este o piata in crestere, fiind deschisa noilor firme care doresc sa patrunda Evolutia pietei se datoreaza unui numar de factori cum ar fi: nevoile fumatoriilor, in continua crestere si diversificare, gradul de accesibilitate a produselor, varsta produselor, si implicit evolutia lor pentru a raspunde mai bine cererii, si nu in ultimul rand calitatea activitatii de marketing a intreprinderilor din domeniu Mentinerea sau extinderea dimensiunilor pietei presupune folosirea rationala a cailor si formelor de distributie a produselor catre consumatori, un program publicitar sustinut, o politica de preturi s a Cele trei mari companii prezente in Romania sunt intr-o continua lupta pentru o pondere mai mare din vanzariile totale, lupta in care calitatea activitatii de marketing este decisiva Industria de produse din tutun si-a crescut ponderea detinuta în industria prelucratoare, în perioada 1997-1999, si a cunoscut o scadere în perioada 2000-2002 Cea mai importanta crestere a acestei ponderi s-a înregistrat în anul 1999, aceasta crestere avand la baza, printre alti factori, investitiile directe straine facute de cei mai mari operatori multinationali de tigarete din lume pe piata din Romania Tabelul nr 1 1 Ponderea Industriei produselor din Tutun în industria prelucratoare 2003 2004 2005 2006 2007 2008t Industria prelucratoare 78 9 78 8 74 4 79 4 79 7 77 8 Industria produselor din tutun 1 1 1 5 1 8 1 5 1 6 1 4 Sursa: Anuarul Statistic al Romaniei, 2008 Tabelul nr 1 2 Productia de produse din tutun în perioada 2003-2008t UM 2003 2004 2005 2006 2007 2008t Mii tone 26 29 31 33 38 33 Sursa: Anuarul Statistic al Romaniei, 2008 Productia de 33 mii tone de produse din tutun realizata de acest sector în 2005, privita în structura, a fost urmatoarea: peste 95% tigarete, sub 5% - celelalte produse din tutun: tigari de foi, tutun de pipa etc Aceasta structura este foarte apropiata de cea a sectorului de tutun din UE Astfel tigaretele reprezinta cel mai important produs al acestui sector Desi industria tutunului a avut în general un trend crescator, ea ramane una relativ modesta din punct de vedere al valorii adaugate Peste 85% din piata romaneasca de tutun este controlata de corporatiile multinationale; o mare parte din deciziile strategice privind activitatea acestor companii luate pe diferite piete nationale au efect si asupra activitatilor derulate pe piata din Romania, de exemplu achizitionarea companiei elene Papastratos de catre Philip Morris a avut ca efet realizarea si comercializarea marcii Assos pe piata din Romania de catre compania PM De asemenea, fuziunea la nivel mondial a companiilor Rothmans of Pall Mall si British American Tobacco în 1999, a avut ca efect în Romania, realizarea si comercializarea de catre BAT a marcilor Dunhill si Rothmans ce faceau parte din portofoliul companiei Rothmans D Distributie a) Tipurile de unitati comerciale prin care se realizeaza vanzarea catre consumatori Companiile producatoare utilizeaza pentru distributia produselor un canal cu o structura originala, din dorinta de a satisface gusturi cat mai variate Sistemul integrat de canale, agentii economici si mijloacele care asigura transferul marfurilor de la producator la consumator formeaza o retea de distributie Canalele folosite sunt atat directe (vanzarea cu amanuntul în propriile magazine, tonomatele etc) cat si indirecte, prin intermediul angrosistilor si/sau detailistilor Piata de distributie din Romania are un rulaj anual de peste doua miliarde euro Principalele unitati comerciale prin care se realizeaza vanzarea catre consumatori sunt benzinariile, hiper/supermarketurile, bacaniile si chioscurile De asemenea si unitatile de tip Horeca se incadreaza in acest segment Studiile ne arata ca un procent de 36,60% din cantitatea totala de tutun a fost comercializata in bacanii de 21-40mp, in timp ce cea mai mica cantitate, in jur de 2,35%-3,04%, a fost comercializata in cadrul benzinarilor si hiper/supermarket-uri b) Modul de distributie Doua din principalele companii producatoare de tigari din Romania, BAT si PMI au apelat la companii de distributie specializate pentru acest proces, in timp ce JTI si-a creat principalul sistem de distributie British American Tobacco a apelat la Interbrands Marketing&Development, in timp ce Philip Morris Romania lucreaza cu TBD Distribution Lantul complet de aprovizionare al marilor companii producatoare de tigari cuprinde doua componente principale: * Lantul primar de aprovizionare format din aprovizionarea cu tutun si materii prime; * Lantul secundar de aprovizionare care incepe cu produsul finit la incheierea procesului de fabricatie si se termina in magazinul detailistului, pentru a ajunge la consummator Lantul de aprovizionare cuprinde doua tipuri de fluxuri: flux de produse si flux de informatii Fluxul de produse se refera la o serie de activitati prin care masa de produse fabricate este fragmentata in final in comenzi care sa satisfaca necesitatiile detailistilor Fiecare etapa a fluxului de produse este determinat de : * Specificarea si comunicarea cerintelor; * Asamblarea comenzilor pentru clienti; * Transportul si livrarea produselor; * Receptia si stocarea produselor Fluxul de informatii Informatia este folosita pentru a comunica cerintele privind tipul si cantitatea de produse de la o etapa la alta a lantului de aprovizionare Exemple de informatii comunicate in lantul secundar de aprovizionare include: * Comenzile plasate prin comert electronic(internet); * Informatiile privind disponibilitatea stocului; * Data privind vanzarile prognozate; * Informatii privind programul de livrare; * Date privind vanzarile en-detail Strategia lantului de aprovizionare trebuie sa fie conforma cu strategia corporatista si de marketing a companiei si sa se concentreze pe cinci elemente principale pentru a aduce beneficii atat clientilor, cat si companiei producatoare de tigari Clientul va avea beneficii mai mari daca produsele si serviciile vandute sunt: * mai de incredere; * mai receptive; * mai flexibile Compania care ofera produsele respective va avea beneficii mai mari daca managementul lantului de aprovizionare duce la: * solutii de aprovizionare cu optimizarea costurilor; * utilizarea mai eficenta a activelor Compania are patru obiective de indeplinit in punctul de achizitie referitor la dezvoltarea unui lant de aprovizionare eficient: * Disponibilitatea marcilor; * Vizibilitatea marcilor; * Calitatea si prospetimea produselor; * Pretul adaptat publicului-tinta al produselor Pentru a obtine aceasta, lantul de aprovizionare trebuie sa optimizeze vanzarile, livrarile si termenii comerciali Strategia de distributie determina felul in care produsele sunt livrate cel mai eficient prin diverse canale comerciale Ea va fi definita in conformitate cu structura de distrubutie a pietei locale, ce poate fi directa si/sau indirecta Distributia directa este acel tip de distributie cand compania detine controlul asupra lantului de aprovizionare pana la detailist Distributia directa se mai numeste si livrare directa la magazin (direct store delivery) Pot fi folosite simultan doua forme de distributie directa In prima forma de distributie directa (1), reprezentantii companiei de tutun livreaza produsele direct detailistului, in timp ce in cea de-a doua forma (2), un distribuitor exclusiv livreaza bunurile producatorului in numele companiei Cuvantul 'exclusiv' se refera la categoria tutun, fapt care inseamna ca principala afacere a distribuitorului este categoria tutun, si ca in aceasta categorie livreaza doar produsele respectivei companii (British American Tobacco) Pe anumite piete distribuitorul exclusiv poate vinde alte produse non-tutun Distributia indirecta este acel tip de distributie cand producatorul nu are intregul control asupra lantului de aprovizionare; acest control trece la Angrosist sau la distribuitorul Cash & Carry pentru ca produsul sa ajunga la nivelul detailistilor Canalele de distributie sunt: Canalul Horeca Cuvantul Horeca este o prescurtare pentru hoteluri, restaurante si cafenele Tutunul este furnizat doar ca un serviciu si nu reprezinta un element e baza al afacerii Gama de categorii este limitata la consumabilele imediate In locatiile din cadrul acestui canal sunt livrate doar unele produse din tutun, canalul avand o importanta scazuta din punct de vedere al acestor produse Consumatorii nu sunt nevoiti sa paraseasca localul pentru a gasi marca preferata, ei isi petrec aici o perioada relativ lunga de timp Mediul Horeca creeaza tendinte printre consumatorii urbani, sub 30 de ani Tipuri de magazine : * localuri; * restaurante; * hoteluri; * discoteci si cluburi de noapte; * ceainarii / cafenele Canalul Specialist include magazine cu o gama larga de produse din tutun si legate de aceasta categorie Un mediu prietenos pentru fumatori, locatiile ofera servicii specifice si sfaturi excelente Consumatorii nu apartin principalului grup tinta Canalul prezinta o importanta in descrestere ca numar de magazine si volum Tipuri de magazine : * magazine specializate in tutun; * contracte guvernamentale; * automate de tigari Canalul Convenience este unul din canalele cu cresterea cea mai rapida din domeniul detailistilor Aici intra locatiile cu ore de functionare extinse, care acopera un numar mare de categorii de bunuri, dar numarul de produse din fiecare categorie este in general limitat Gama de produse trebuie sa acopere cumparaturile ad-hoc Tutunul este un produs esential, consumatorii cumparand din motive de convenabilitate si nivel inalt al serviciului Tipuri de magazine : * benzinarii; * chioscuri si tarabe; * automate de tigari Canalul Grocery este unul important mai ales din punct de vedere al volumului de vanzari, fiind oferite o gama larga de produse si o selectie vasta Produsele din tutun nu reprezinta afacerea de baza dar pot fi gasite majoritatea marcilor, uneori la preturi mai scazute ca sa atraga consumatorii In aceste locatii cumparatorii au motive pre-existente pentru cumparaturi, cumparaturi care in multe cazuri nu sunt facute doar in scop propriu Se adreseaza cel mai des consumatorilor de peste 30 de ani din mediul urban Tipuri de magazine : * hypermarket; * supermarket; * magazine multiraion; * magazine universale Canalul Travel Retail desemneaza magazinele cu o gama de produse cu stoc limitat, in general doar marcile internationale de tutun Produsele sunt de obicei scutite de taxe, asadar mai ieftine, fiind vandute doar la cartus Consumatorii din acest canal au venituri mari, iar cumparaturile sunt facut in special din ratiune economica Tipuri de magazine : - linii aeriene; - trenuri si gari; - feriboturi; - magazine Duty free Spre a explica in mod concret procesul de distributie am ales spre exemplu compania Top Brands Distribution, care are in portofoliul de clienti compania producatoare de tigari Philip Morris Romania, al doilea producator important de pe aceasta piata acopera un mare segment de piata, de la tot ce inseamna chioscuri, minimarketuri, supermarketuri, conturi locale si internationale, cash&carry, pana la o parte din Horeca Distributia propriu-zisa a produselor se face prin intermediul celor doua centre logistice din Bucuresti si a celor 15 depozite, cu o capacitate medie de depozitare de 400 - 500 mp fiecare, amplasate în judetele unde este prezenta compania Fiecare regiune beneficiaza de un anumit grad de autonomie, printr-o strategie de management descentralizata la nivel local "Exista acolo un manager care are grija de toate problemele din zona respectiva Fiecare judet are, la randul sau, un superviser, agenti, un gestionar si un contabil care se ocupa pe plan local de tot, însa bineînteles aceasta autonomie are o anumita limita cand vine vorba de procesul decizional", declara Wael El Ghadban, directorul general al companiei Problema cea mai mare si mai costisitoare a firmei de distributie Top Brands Distribution este: infrastructura precara a drumurilor rurale, caracteristica unei mari parti a tarii noastre, face dificila si nerentabila distributia în localitatile mici Problema este deloc de neglijat avand in vedere faptul ca hypermarketul si supermarketul detin 4,2% vanzari, în timp ce magazinele alimentare traditionale detin 77,7% Anul precedent, segmentul reprezentat de chioscuri si benzinarii a detinut 18,1% din vanzari E Pret a) Segmente de pret si identificarea principalelor marci incluse in acestea Segmentarea pietei de tutun din Romania s-a facut utilizand drept variabila de segmentare nivelul de venit al fumatorilor Astfel, în structura pietei de tigarete, identificam în prezent patru segmente de piata, fiecarare segment de piata concentrand fumatori care au aproximativ acelasi nivel de venit Fiecare clasa de calitate contine marci care au acelasi pret de vanzare cu amanuntul (diferentele de la o marca la alta nu sunt semnificative), producatorii marcilor respective luptanduse pentru castigarea fumatorilor care au un nivel de venit foarte apropiat Plecand de la toate aceste observatii, vom introduce un alt concept pentru analizarea pietei de tutun din Romania- clasa de preturi Fiecare Clasa de calitate corespunde unei anumite Clase de preturi Preturile practicate de aceste companii pe piata romaneasca sunt stabilite pe baza costurilor de tara Optiunea privind practicarea unor preturi standardizate iese din discutie, daca ne gandim ca pe piata din Germania, de exemplu, pretul unui pachet de tigarete ajunge la 5 Euro Clasa de produs Marci Pret minim Pret maxim Tigarete Kent, Marlboro, Winston, Pall Mall, L&M, Dunhill, Camel s a 4,5 RON/pachet 10 RON/pachet Tigari de foi Candle Light, Cohiba, Nat Sherman, Vasco da Gama s a 15 RON/cutie 120 RON/cutie Tutun de pipa Tilbury, Peterson s a 20 RON/punga 200 RON/punga Trabucuri Tuscany, El Copey, Luis Martinez, Carlos Torano, La Gloria Cubana s a 10 RON/buc 700 RON/buc Tutun de facut tigari 17 RON/punga 150 RON/punga Clasa de calitate a tigaretelor Marci Pret Clasa de preturi SperLux Lux Sobraine Dunhill Parliament Kent Marlboro Rothmans Camel Altele 6 5 6 2 5 9 5 7 5 9 6 5 5 0 5 7-6 5 lei Medie Next Chesterfield Lucky Stricke Winston Hollywood L&M Pall Mall Viceroy 5 5 4 9 5 3 5 5 5 0 5 5 5 5 5 4 4 9-5 5 lei Preturi populare MonteCarlo Winchester Assos 5 0 5 1 5 0 5 0-5 1 lei Economic - - 5 2-5 7 lei b) Variatia pretului in ultimii cinci ani si prezentarea motivelor ce au stat la baza aceasteia Fiscalitatea si proliferarea pietei negre sunt fenomene care contribuie semnificativ la orientarea consumului autohton in functie de pretul produselor "Piata tigaretelor din Romania este foarte sensibila la initiativele legate de taxare, cresterea accizelor in formula agreata cu UE, la care se adauga taxa pe viciu si acciza minima, generand pe de-o parte ingustarea diferentelor de preturi intre marci si, pe de alta parte, cresterea accelerata a contrabandei", spune Gilda Lazar, Director Corporate Affairs JTI Romania "In elaborarea strategiilor fiscale, pana in prezent cel putin, nu realitatea economica a fost cea care a determinat deciziile Cresterea taxelor (in pretul tigaretelor, acciza reprezinta pana la 70%) a condus la situatia in care pretul tigaretelor produse legal in Romania este de cinci-sase ori mai mare fata de tarile vecine, nemembre UE: Ucraina, Republica Moldova", adauga ea Pe un calendar dispus pana în 2010, Romania are obligatia unei cresteri graduale a taxelor pana la atingerea pragului de 64 de euro la o mie de tigari În acest moment, Romania se afla pe unul dintre ultimele locuri în topul european al accizarii, cu doar 30 de euro, fiind în urma Bulgariei, unde statul încaseaza 40 de euro la fiecare mie de tigari vandute Chiar daca a introdus recent taxa pe viciu, Romania este în urma Ungariei (51 de euro/1 000 tigari) si a Poloniei (43 de euro/1 000 tigari), depasind doar doua tari din bazinul ex-sovietic Astfel, taxa pe viciu va fi aplicata înaintea accizei la alcool si tutun, iar TVA se va aplica pe amandoua Concret, la 1 000 de tigarete acciza datorata statului se calculeaza cumuland la o suma fixa, care reprezinta echivalentul a 9,1 euro, o alta suma, obtinuta prin aplicarea unui procent de 30% la valoarea produselor Pentru tigari si tigari de foi, acciza va creste de la 22,13 euro/1 000 bucati la 24,5 euro, iar în cazul tutunului destinat rularii în tigarete, taxa va fi majorata de la 29,51 euro/kilogram la 33 euro/kilogram Mai mult, noile prevederi stabilesc posibilitatea pentru Ministerul Finantelor de a stabili trimestrial o valoare a accizei minime, care va sta la baza determinarii preturilor maxime de vanzare cu amanuntul În aceste conditii, cei 20 de centi (7 000 de lei vechi) pe pachetul de tigari, care au fost anuntati se vor transforma în 45 de centi, aproximativ 16 000 de lei vechi pe pachet Aceste prevederi vor face ca un pachet de tigari cu pret mediu sa ajunga la peste 50 000 de lei vechi Ministerul Finantelor estimeaza ca majorarea accizei va aduce la bugetul general consolidat un plus de venituri de peste 500 milioane lei, in al doilea semestru In prezent, pretul tigarilor din Romania este redus fata de tarile dezvoltate din Uniunea Europeana, unde un pachet poate ajunge pana la 8,09 euro in Marea Britanie F Promovare Tigarile reprezinta un produs ce implica o mare responsabilitate sociala a producatorului din cauza efectului nociv pe care fumatul îl are asupra sanatatii fumatorilor si chiar a nefumatorilor (prin fumatul pasiv) De aceea, statele occidentale au adoptat legislatii care restrictioneaza promovarea publica pe suporturile media a) Modalitatile prin care se face in prezent promovarea produselor Rolul promovarii in cadrul mixului de marketing este deosebit de important, promovarea fiind folosita pentru: * furnizarea de informatii - de pe urma functiei informative beneficiaza atat cumparatorii cat si vanzatorii; * stimularea cererii - firmele vor sa li se cumpere produsele si incearca sa influenteze oamenii in vederea trecerii la actiune; * diferentierea produsului - firma ofera informatii care sa o diferentieze pentru ca nici un consumator nu are o motivatie interioara pentru a cauta aceste informatii; * aducerea aminte - clientilor actuali sa li se reaminteasca avantajele produselor pentru a-i impiedica sa-si schimbe preferintele, mai ales atunci cand produsele concurente se innoiesc; * contracararea concurentilor - prin organizarea unor manifestari promotionale bazate pe rezultatele unor teste de degustare care sustin ca produsul lor este mai bun decat al concurentei si utilizarea de reclame care dezmint testele concurentilor; * neutralizarea informatiilor nefavorabile - informatiile nefavorabile pot fi retinute si transmise de public aplicand clasica tactica a zvonului; * atenuarea fluctuatiilor cererii - multe firme sunt confruntate cu neajunsurile unei cereri sezoniere si pentru a-si utiliza capacitatea in extrasezon, pot apela la promovare; * influentarea persoanelor cu putere de decizie la nivel guvernamental Marii producatori de tigari pun in aplicare diferite tipuri de promotii pentru a stimula cresterea volumului de vanzari, pentru a aduce la cunostiinta consumatoriilor noiile produse si nu in ultimul rand pentru a-i face pe acestia fideli unui brand Printre tipurile de promotii se numara promotiile active, desfasurate fie pe canalele convenience-grocery, fie pe canalul Horeca (hoteluri, restaurante, cafenele), promotiile "Consumatorul misterios" si evenimentele speciale Promotiile active constau in acordarea de recompense consumatoriilor sub forma pachetelor gratuite, scrumierelor, brichetelor si a altor materiale promotionale la cumpararea unuia sau mai multor pachete de tigari Printre obiectivele acestor promotii se numara: comunicarea elementelor de inovatie ale promotiei, realizarea de achizitie repetata (2-4 pachete), si cresterea cotei de piata a marcii respective Aceste promotii pot avea loc in locatii cum ar fi: benzinarii, supermarket sau hypermarket; cat si in locatii de pe canalul horeca In cazul acestora din urma consumatorii surprinsi fumand o anume marca sunt recompensati fie cu un pachet gratuit fie cu un premiu potrivit locatiei in care se afla (ex: un cocktail, o bricheta) Promotia "Consumatorul misterios" are ca obiectiv facilitarea recomandarii catre consumatorii de catre vanzatori a unui anumit tip de tigari Daca vanzatorul recomanda "consumatorului misterios" (angajat la companiei) acel brand de tigari, el va primi un premiu Evenimentele speciale sunt activitati a caror destinatie este de a comunica promotia consumatoriilor tinta prin presa, e-mail, sms s a Datorita faptului ca tigarile sunt nocive pentru sanatate, s-au reglementat Standardele Internationale de Marketing pentru produsele din tutun Acestea contin reguli privind promovarea acestora Printre aceste reguli se numara urmatoarele: * printurile sunt limitate doar in publicatiile cu cel putin 75% cititori adulti; * panourile publicitare nu trebuie sa depaseasca marimea de 35 mp; * reclamele TV, Radio si Internet sunt interzise in cazul in care nu se dovedeste un public 100% adult; * reclamele nu trebui sa includa celebritati sau indivizi care par mai mici de 25de ani, sau sa sugereze ca fumatul creste succesul atletic, profesional, personal sau sexual; * avertizari de sanatate trebuie sa fie incluse pe fiecare produs; * toate activitatile promotionale si de sampling trebuie limitate la fumatorii adulti verificati; * prezenta la activitati sponsorizate sau altele este conditionata de prezenta a 75% persoane adulte din totalul de indivizi; * sunt interzise pachetele cu mai putin de 20 de tigarete; Astfel, restrictiile de promovare prin medii clasice a tigaretelor muta lupta pentru castigarea si fidelizarea consumatorilor în terenul promotiilor si al evenimentelor inedite Restrictiile impuse de noua legislatie pe piata tigaretelor au generat o schimbare de prioritati în materie de promovare: daca înainte companiile investeau circa cinci milioane de euro (tarif-lista) numai în presa scrisa, la care se adaugau si sumele nemonitorizate atrase de panotaj, acum grosul bugetelor merge în cu totul alte directii: plasarea cat mai vizibila de materiale de promovare la punctele de vanzare, negocierea de exclusivitati în cele mai vizitate locatii HoReCa, dar si cresterea bazei de date de consumatori si a comunicarii directe cu acestia Nu înseamna ca publicitarii au inventat, pur si simplu, noi modalitati de promovare, ci ca cele existente au fost rafinate, au capatat amploare pentru mai multa vizibilitate Interzicerea reclamei brandurilor de tigari în mass-media le-a obligat pe acestea sa-si sporeasca numarul de evenimente în locatiile unde îsi întalnesc consumatorul-tinta, crescand astfel si investitiile în publicitatea below-the-line (BTL) Un aspect important în promovarea tigaretelor este marketingul direct, realizat prin posta, telefon sau e-mail cu ajutorul bazelor de date acumulate de-a lungul anilor de catre companii Completarea acestor baze de date se face prin evenimente si promotii, actiuni ce permit si atragerea de consumatori ai concurentei Publicitarii tigarilor Philips Morris lucreaza proiectele de publicitate cu agentia Publicis Dialog Evenimentele si promotiile directe adresate fumatorilor adulti sunt în topul listei de activitati de promovare din acest an British American Tobacco si-a împartit portofoliul de produse între Ogilvy Action, agentie full service pentru marcile Vogue, Pall Mall, Viceroy si Grey Worldwide, care se ocupa de marcile Dunhill si Kent, iar în locatiile HoReCa de Vogue si Pall Mall Japan Tobacco International colaboreaza de peste patru ani cu agentiile TBWA/Merllin, Brands & Bears si A Stil Aceste agentii ofera si servicii de marketing direct, si customer relationship management (CRM), menite sa interactioneze direct cu un consumator Un numar de 12 avertismente vizuale sunt prezente de la 1 iulie pe pachetele de tigarete din Romania Ele acopera 40% din fata principala a pachetului si producatorii trebuie sa le alterneze pe toate in mod egal Reglementarea are o perioada de tranzitie de un an de zile, timp in care vor putea fi comercializate si pachetele produse pana acum De la 1 iulie anul viitor insa, vanzarea de pachete fara una dintre cele 14 imagini aplicate in proportia stabilita de lege va fi ilegala Avertismentele similare au fost introduse si pe alte continente, in tari precum Australia, Brazilia, India, Noua Zeelanda, Singapore, Thailanda, Uruguay si chiar in Venezuela lui Hugo Chavez, mai reticenta la nou Canada a fost prima tara din lume care a introdus avertismentele vizuale pe produsele din tutun Organizatiile care au sustinut aceasta decizie considera ca imaginile ofera o motivatie in plus fumatorii care doresc sa se lase de fumat si pot avea impact la tineri Pentru a evita critici din partea producatorilor de tigarete, imaginile sunt tehnic usor de realizat, costa putin si lasa liber 60% din fata pachetului b) Promovarea vanzarilor Avand in vedere modalitatile de promovare prezentate mai sus, vom prezenta cateva exemple concrete De exemplu, spune Cristina Oncescu, account director la TBWA/Merlin, participantii la evenimentele Winston s-au întrecut cu barcutele la un joc conceput pentru a sugera experienta unei plimbari cu iahtul, marele premiu al campaniei Participantilor li se ofereau si informatii despre componenta unui vas de croaziera sau cum se face un nod marinaresc Asociat cu precadere sporturilor motorizate, Marlboro a oferit în promotia Racing din acest an 21 de excursii la Grand Prix Formula 1 din China si 21 de excursii la Motorcycle Grand Prix în Malaysia Si promotiile sunt gandite în functie de publicul-tinta al produselor Virginia Slims a oferit, în campania Fashion Vision, un premiu de trei zile de cumparaturi la Barcelona, în compania unui consilier personal de shopping Un alt exemplu este activitatea de sampling intreprinsa asupra marci Dunhill, produsa de British American International Aceasta s-a desfasurat in marile retele retail, unde promoterele aflate la punctele de vanzare, ofereau clientilor care achizitonau un pachet Dunhill inca unul gratis Al treilea exemplu in acest sens este campania de sampling a Marlboro Aceasta s-a desfasurat in retelele Horeca in perioada februarie-martie 2008 In cadrul acestei campanii, promoterii ofereau noile pachete de tigari Marlboro gratis oricarui fumator, indiferent de marca preferata de acesta Un exemplu de eveniment special este turneul de DJ in anumite orase ale tarii realizat de cei de la BAT in perioada 11 martie -10 aprilie pentru promovarea imaginii Kent De asemenea, publicitarii mai apeleaza si la promotii in care consumatorul este recompensat cu diferite articole in cazul achizitonarii unei anume marci Astfel s-a desfasurat o alta campanie pentru promovarea noilor produse Kent Slim Aceasta a avut loc in benzinarii, hiper/supermarket, dar si in locatii de pe canalul Horeca Fumatorii acestui brand primeau gratuit la achizitionarea unui pachet o bricheta in forma Kent Nanotek c) Campanii publicitare antifumat Datorita efectelor nocive ale tutnului asupra organismului uman, organismele mondiale pentru sanatate au creat diferite campanii antifumat Acestea constau in spoturi TV, radio, bannere, pliante, dar si avertismente in publicatii Pentru a se lasa de fumat, un fumator trebuie sa decida singur, prin propria vointa renuntarea la fumat Majoritatea pacientilor iau aceasta decizie dupa ce au suferit deja un accident cardiovascular major (infarct acut de miocard, accident vascular cerebral) sau dupa ce au fost operati pe cord Sa ceara sfatul medicului Studiile au demonstrat ca pacientii care primesc indicatii serioase privind stoparea fumatului sunt mai predispusi sa renunte la acest obicei decat ceilalti nefumatori ce nu primesc informatii legate de acest aspect De asemenea este dovedit faptul ca si rata celor care reiau fumatul este mai mare la cei ce nu primesc consult medical in aceasta privinta Sa respecte decizia de stopare a fumatului Imediat dupa ce ati intrerupt fumatul urmeaza o perioada grea data de manifestarile opririi fumatului: iritabilitate, labilitate emotionala, greata, durere de cap Nu trebuie sa va speriati in aceste momente sa nu incercati sa reluati fumatul deoarece va reduceti sansele de stopare a fumatului Puteti folosi guma cu nicotina sau plasturi ce contin nicotina Incepând cu 1 ianuarie 2009 s-a interzis comercializarea produselor din tutun în incinta si în jurul spitalelor si al unitatilor de învatamânt, cu exceptia celor de învatamânt superior Ordonanta prevede inscriptionarea de avertismente pe toate produsele din tutun Distribuirea gratuita a produselor din tutun tinerilor cu vârsta sub 18 ani si sponsorizarea de catre producatorii de tutun a evenimentelor si activitatilor destinate acestora sunt interzise tot din acest an Aceeasi ordonanta prevede ca este interzisa publicitatea la produsele din tutun în presa scrisa si în orice alte publicatii si materiale tiparite, în salile de spectacol, cinematografe sau alte tipuri de sali de proiectie a materialelor vizuale destinate publicului Este interzisa, de asemenea, publicitatea realizata prin intermediul mesajelor inscriptionate pe suprafetele interioare si exterioare ale mijloacelor de transport în comun Nerespectarea prevederilor privind publi-citatea produselor din tutun se sanctioneaza cu amenda contraventionala de la 10 000 la 50 000 de lei G Previziuni Industria publicitatii, tipografiile, retailul si, evident, companiile din industria tutunului, ar putea primi o lovitura dura în urma aplicarii unor reglementari mult mai stricte în ce priveste promovarea tigaretelor Una dintre reglementari propune un ambalaj alb pentru fiecare marca de tigarete de pe piata Practic, la raft, consumatorii ar urma sa gaseasca pachete de tigari fara numele brandului si fara un logo prin care sa le deosebeasca unele de altele Aceasta propunere, alaturi de schimbarea altor doua articole (5 3 si 13), a fost discutata de reprezentantii statelor semnatare ale Conventiei-Cadru pentru Controlul Tutunului, inclusiv de catre Romania, în perioada 17-22 noiembrie Propunerile privind articolele Conventiei sunt pregatite de grupuri de lucru, dar adoptarea lor nu înseamna aplicarea imediata pe plan local, deoarece acestea trebuie mai întai implementate prin legislatia interna Referirea la "pachetul alb" se face în articolul 11 al Conventiei si presupune restrictionarea sau chiar interzicerea utilizarii logourilor, culorilor, imaginilor de firma si a fondului standard - ambalaj simplu ("plain packaging"), pentru a spori vizibilitatea avertismentelor legate de sanatate Acestea ar trebui pozitionate în partea superioara a zonei de afisaj, iar mesajele de avertizare ar trebui sa acopere o suprafata mai mare de 50% din spatiul principalelor zone de afisaj Reprezentantii companiilor din industria tutunului spun ca propunerile aduc atingere drepturilor companiilor de a comercializa un produs legal "Plain packaging nu s-a pus în discutie în momentul în care articolul 11 al Conventiei a fost agreat si nu trebuie sa oblige partile semnatare la implementarea pachetelor albe, fara însemne specifice Recomandarile Conventiei nu trebuie sa includa cresteri excesive ale avertismentelor de sanatate pe pachetele de tigarete, cu scopul explicit de a distruge, în timp, identitatea marcilor", comenteaza Adrian Popa, corporate affairs director al British American Tobacco Romania (BAT) În primele noua luni ale anului, British American Tobacco a obtinut un profit de 896 milioane de lire sterline pe pietele europene, în urcare cu 38% fata de perioada similara a anului trecut, datorita performantelor "excelente" din Romania, Rusia si Spania, precum si achizitiei unei companii daneze, potrivit raportului companiei Noile masuri nu pun pe ganduri doar companiile din tutun, ci si pe cele din industria de publicitate Andy Lita, business unit director al OgilvyAction, spune ca printre consecintele restrictionarii brandingului de pe pachete se vor numara încurajarea comertului ilicit si scaderea veniturilor la stat Si agentiile de relatii publice ar putea fi afectate de noile masuri Prin modificarea articolului 13 din Conventie se înaspresc restrictiile în domeniul promovarii tutunului, interzicandu-se inclusiv campaniile de responsabilitate sociala Supermarketurile si hipermarketurile ar putea pierde venituri considerabile din spatiile închiriate companiilor de tutun Noile masuri limiteaza afisajul si vizibilitatea marcilor de tutun la punctele de vanzare si interzic automatele de vanzare a tigarilor Aceasta propunere mentioneaza faptul ca partile ar trebui sa aplice o interdictie cuprinzatoare, în masura în care permite Constitutia Însa, directorul BAT spune ca legislatia romaneasca limiteaza deja la maximum accesul minorilor la tutun si pastreaza dreptul fumatorilor adulti de a primi informatii despre produsele pe care le cumpara H Bibliografie * http://www cdep ro/comisii/sanatate/pdf/2004/av477 pdf * www adevarul ro * www capital ro * www insse ro * www evz ro * www revista-piata ro * www bat com * www philipmorris com * www jti com * www cotidianu ro * www standard ro Academia de Studii Economice Bucuresti 2 